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RESUMO

A percepcdo sobre a paisagem sensorial € mediada por meio dos
sentidos, e esses estimulos externos e a interacdo do homem com
o lugar, promovem experiéncias individuais relacionadas a
sentimentos e memoarias. Essa representatividade social e cultural
tem poder de conotacdo turistica, pois, hd uma apropriacdo da
paisagem como um produto turistico. Nesta perspectiva, este
estudo tem como objetivo compreender a sensacdo do turista
quanto aos cinco sentidos relacionando-os & paisagem dos
produtos tipicos comercializados na Feira da Praia Grande em S&o
Luis (Maranhdo). Quanto a metodologia, utilizou-se dados
bibliograficos e documentais, especificos nas dareas de paisagem,
patrimonio histdrico e turismo cultural. Para coleta de dados, fez-se
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pesquisa de campo, no periodo de agosto a setembro de 2016,
mediante aplicacdo de questiondrios, com perguntas baseadas
na concepcdo de Tuan (2012), com turistas, para compreender as
percepcoes sensoriais provocadas por essa paisagem. Analisou-se
quantitativamente os conteudos das enfrevistas, que foram
tabuladas, transcritas e analisadas. Entre os principais resultados,
identificou-se que a paisagem sensorial pode ser utilizada como
recurso turistico, quanto aos produtos fipicos comercializados na
Feira da Praia Grande. Conclui-se que hd possibilidades de estudos
acerca das inumeras paisagens sensoriais existentes na cidade de
S@o Luis e também o exercicio de novas atividades turisticas no
centro histérico, a fim de valorizar o patriménio cultural imaterial.

Palavras-chave: Feira da Praia Grande. Paisagem sensorial.
Patrimdnio histérico da humanidade. Sdo Luis.

ABSTRACT

The perception of the sensory landscape is mediated through the
senses, and these external stimulation and the interaction of man
with the place, promote individual experiences related to feelings
and memories. This social and cultural representation has power
tourist connotation, because there is a landscape of appropriation
as a tourism product. In this perspective, this study aims to
understand the feeling of the tourist as the five senses relating them
to the landscape of typical products marketed in Feira da Praia
Grande in Sdo Luis (Maranhdo). As for the methodology, was used
bibliographic and documentary data, specific areas of landscape,
heritage and cultural tourism. For data collection, there was field
research in the period August-September 2016, through
questionnaires, with questions based on the design of Tuan (2014),
with tourists to understand the sensory perceptions caused by this
landscape. Analyzed qualitatively and quantitatively the content
of the interviews, which were tabulated, tfranscribed and analyzed.
Among the main results, it was identified that tourism is used
landscape as attractive, the typical products of Feira da Praia
Grande are characterized as sensory landscape perceived by
tourists as well as the opening of research possibilities about the
numerous sensory landscapes at Sdo Luis and also the exercise of
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new fourist activities in the downtown in order to value the
intangible cultural heritage.

Keywords: Feira da Praia Grande. Sensory landscape. World
heritage city. SGo Luis.

INTRODUCAO

A paisagem € uma das categorias estudadas na ciéncia da geografia
(Britto & Ferreira, 2011) e o turismo a utiliza como produto turistico (Boulldn,
2002), sendo que a andlise da paisagem permite conhecer além das restricoes
materiais como também as relacdes que podem ocorrer entre o individuo e o
espaco. Para Cruz (2002), a paisagem & a primeira instncia do contato do
individuo com o lugar visitado, estando, portanto, no centro da afratividade
dos lugares para o turismo.

Dentre os diversos segmentos da atividade turistica, o furismo cultural
(Menezes, 2003) se destaca por possuir como principal atrativo aspectos da
cultura humana, tendo, por finalidade a valorizagcdo da histéria, do cotidiano,
dos saberes de uma comunidade tanto por parte dos visitantes como por
parte dos visitados (Barreto, 2001).

Atualmente, o conceito de patrimdnio cultural (Tomaz, 2010) vem sendo
ampliado de modo a conter ndo somente os bens tangiveis, materiais, mas
também os bens intangiveis, incluindo as manifestacdes, por multiplas formas,
do modo de viver, pensar e agir de uma sociedade (Castro, 2006).
Conseguinte, a paisagem pode ser definida como uma porcdo do espaco
percebida pelos sentidos humanos e pela mente. Portanto, essa ideia
perpassa pela experiéncia espacial e pela apreciacdo do espaco vivido. SGo
também exemplos dessa outra forma de compreender a paisagem - as
paisagens olfativa, tatil, gustativa, visual e sonora (Malanski, 2011). Por isso, a
paisagem pode ser utilizada como recurso turistico devido ao conteudo
simbdlico nela contida (Meneses, 2002).

Compreendendo este aspecto, tem-se como local de estudo a Feira da

Praia Grande, localizada na cidade Patrimonio Cultural da Humanidade, Sdo

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 2, n. 2, dezembro, 2017
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Paisagem Sensorial e Turismo: estudo sobre as percep¢Ges dos turistas em cidade patrimonio cultural da humanidade no
Brasil 4

Luis (Maranhdo, Brasil), no qual objefiva-se compreender a sensacdo de
turistas quanto aos cinco senfidos da paisagem sensorial dos produtos tipicos
da culindria maranhense comercializados na Feira da Praia Grande.

Para alcancar os resultados da andlise, fundamentou-se, no primeiro
momento, em estudo tedrico para aprofundamento dos conhecimentos
especificos sobre paisagem sensorial, patrimdnio e turismo, e a caracterizacdo
da drea estudada, também, fez-se necessdrio para compreender a
importancia do patriménio. No segundo momento, realizou-se a pesquisa de
campo com aplicacdo de questiondrio com perguntas fechadas, com
cinquenta e seis turistas, nos meses de agosto e setembro de 2016, avaliando
as percepcoes dos mesmos quanto a paisagem sensorial, através dos cincos
sentidos. A metodologia foi baseada nas categorias mencionadas por Tuan
(2012) com comparacdo através da escala de satisfacdo.

O artigo estd subdividido em quatro topicos, a saber — primeiramente
aspectos conceituais sobre paisagem sensorial, patriménio e turismo. Em
seguida, fez uma breve caracterizacdo do local da pesquisa, seguido dos
procedimentos metodoldgicos. Apds, analisou-se os dados obtidos e por fim,

as consideracoes finais.

CONCEPGCOES SOBRE PAISAGEM SENSORIAL, PATRIMONIO HISTORICO E
TURISMO

Sdo diversas as conceituacoes sobre paisagem concedidas por autores
como Andreoftti (2012, 2013), Bonametti (2010), Cullen (2006), Hardt e Hardt
(2006), Maderuelo (2010) e Santos (2015), de distintas dreas do conhecimento,
pois, esse termo adquire interpretacdes e acepgodes proprias do matizamento
disciplinar contido na esfera da arte, das ciéncias exatas, das geociéncias e

das ciéncias sociais (Pires, 2007).

Paisagem, palavra de uso quotidiano, que cada pessoa utiliza a seu
modo; o que ndo impediu de se fornar um vocdbulo d moda.
Paisagem, uma destas nocdes utilizadas por um nUmero sempre
crescente de disciplinas, que muitas vezes ainda se ignoram.
Paisagem, enfim, um dos temas cldssicos da investigacdo geogrdfica.

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 2, n. 2, dezembro, 2017
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG

®



Santos e Silva ¢ Maia ¢ Souza e Silva 5

Conforme o interesse do que € objeto ou uma maneira como se
encara a prépria nocdo de paisagem difere. Se um gedgrafo, um
historiador, um arquiteto se debrucarem sobre a mesma paisagem, o
resulfado de seus frabalhos e a maneira de conduzi-los serdo
diferentes, segundo o dngulo de visdo de cada um dos que a
examinam (Chantal & Raison, 1984, p.138).

Na geografia, a paisagem € o conceito-chave, que desde sua origem
estava intimamente relacionado com espaco geogrdfico, que deve ser
abrangido pela visdo humana (Sauer, 1998). Esse termo € tradicionalmente
associado ao ambiente natural como montanhas, lagos, campos e outros.
Todavia, hd uma evolugcdo das concepcodes sobre paisagem, que para Font
(1989) hd uma rica diferenciacdo do territério, seja, expressa por espagos
naturais, ou humanizadas. Adicionando, Santos (1996) explica que paisagem
€ um conjunto de formas ao qual, em um determinado momento, exprime
tracos que representam as relacoes localizadas entre o homem e a natureza.
Segundo Swanwick (2002), a paisagem é definida como a relacdo entre as
pessoas, o lugar e o resultado como diferentes componentes naturais
(geologia, solo, clima, fauna e flora) e culturais (uso do solo histérico e atual,
assentamentos e outras intervencdes humanas) interagem juntos e sdo
percebidas.

Os elementos fisicos e artificias sdo dependentes entre si, formando uma
Unica paisagem, que na visdo de Sauer (1998, p.?) a paisagem € um “conjunto
de formas naturais e culturais associadas a uma drea, sendo analisada
morfologicamente, vendo a integracdo das formas entre si e analisando
carater orgdnico ou quase orgdnico delas”. Mediante tal aspecto, esclarece-
se que a paisagem ¢é indissocidvel da presenca humana, em que as agoes
afribuidas em um determinado local sdo relevantes para formacdo da

paisagem como um todo.

O que se observa é, portanto, resultado de toda uma trajetdria, de
movimentos da populacdo em busca de sua sobrevivéncia e da
satisfacdo de suas necessidades (que sdo historicamente situados),
mas também pode ser resultante de movimentos da natureza. Esta
paisagem precisa ser apreendida para além do que é visivel e
observdvel. Esta apreensdo é a busca das explicacdes do que estd
por detrds da paisagem, a busca dos significados do que aparece
(Callai, 2000, p.97).
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Em concordéncia, Santos (1996, p. é61) define que “tudo aquilo que nds
vemos, 0 que nossa visdo alcanca, € a paisagem. Esta pode ser definida como
o dominio do visivel, aquilo que a vista abarca. Ndo é formada apenas de

volumes, mas também de cores, movimentos, odores, sons, etc.”.

Os mais diversos estimulos sensoriais resultam da relacdo (auditiva, tatil,
visual, olfafiva...), sendo estes, 0os mais complexos e mais
compreensiveis espacos de percepcdo. Assim, serdo maiores as
chances de sua extensdo ou dos outros dois planos de intferacdo [...]
Portanto, a percepcdo em fermos de paisagem exige uma certa
magnitude ou amplitude geogrdfica de apreciacdo e uma maior
capacidade de abstracdo pelo observador. Uma significa leitura de
abordagem ou homem-natureza interacdo, onde cada cultura e
condicdo desempenha de acordo com determinada maneira. Entdo,
pode-se perguntar qual € o modelo de interacdo que responda as
paisagens de nossas cidades e, mais particularmente, os das periferias
(Sautu, 2005, p. 07). (Traducdo nossa).

Com base nessa concepcdo, a Organizacdo das Nacdes Unidas para
Ciéncia, Educacdo e a Cultura (Unesco) adotou o conceito de paisagem
como uma nova tipologia de reconhecimento dos bens culturais, na
Convencdo para a Protecdo do Patrimdnio Mundial Cultural e Natural (Paris,
1972), onde “deixa claro que a inclusdo da paisagem junto aos bens
patrimoniais, identificados como ‘patfrimdnio’ sdo um legado construido do
passando que deve ser conservado” (Zarate Martin, 2012, p. 662) (traducdo
Nnossa).

Em consondncia, o Instituto de Patrimdnio Histérico e Artistico Nacional
(Iphan) regulamentou a paisagem cultural como instrumento de preservagcdo
do patrimdnio, estando alinhada ao Artigo 216 da Constituicdo Federal que
conceitua patriménio cultural como sendo os bens “de natureza material e
imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia
d identfidade, d acdo, d memdria dos diferentes grupos formadores da
sociedade brasileira™ (Brasil, 1988, p.13).

Nessa andlise, o patrimbénio ndo € identificado somente pela sua
materialidade visivel presente em um espaco com seu valor institucional
edificado, baseia-se, além disso, como um bem imaterial herdado dos

antepassados carregado de significados, simbolos e sentidos, atuando como
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modificador da paisagem e da formacdo de uma identfidade cultural
(Figueiredo, 2008).

Boullon (2002) estabelece uma dependéncia do objeto em relacdo ao
sujeito, pois, este que determina mediante seu proprio juizo, se o objeto possui
ou ndo qualidades estéticas. Entendendo-se nesse estudo que o patrimdnio é
objeto cercado de sentidos e o sujeifto € o observador com capacidade
sensorial, € necessdrio um encontro, no qual um sujeito sensivel ao observar,
enfrente-se com um objeto, para que haja uma paisagem.

Desta maneira, a paisagem percebida do patrimoénio (Figueiredo, 2008;
Santos, 2015) configura-se de forma subjetiva uma vez que compreende 0s
o6rgdos dos sentidos (olfato, visdo, paladar, tato e audicdo), em que o
observador sensivel analisa individualmente a paisagem de acordo com as
experiéncias e senfimentos vividos, a partir da inferacdo com esse espaco.

Nesse dmbito que o patrimbénio considerado um local de multiplas
memorias (Funari & Pelegrini, 2006; Oliveira & Anjos & Leite, 2008), detém
dentro da histéria de sua formacdo herancas sociais e culturais, tornando-se
capaz de transmitir as sensacdes (Tuan, 2012) que as paisagens (Andreoftti,
2012, 2013) refratam e reconfigura o exercicio de atividades turisticas (Santos,
2015) voltadas a experimentacdo das sensacoes.

O turismo como conhecimento interdisciplinar (Lohmann & Panosso
Netto, 2008), deve ser estudado de forma associada, e sua relacdo com
paisagem (Yazigi, 2002) dd-se por meio da utilizacdo da atratividade presente
em um determinado local, sendo assim, o turismo surge como uma das
alternativas de apropriacdo das paisagens em detrimento da formatacdo de
produtos turisticos (Braga, Sanfos & Thomaz, 2012; Santos, 2015).

Ou seja, o turismo torna-se uma atividade fransformadora da paisagem,
promovendo mudancas de valorizacdo do espaco ao usufrui-la (Santos,
2015). Ydzigi (2002, p. 135) completa afirmando que “[...] a paisagem interessa
antes a seus proprios habitantes e [...] s6 uma relacdo de estima deles com
ela é que despertard o interesse de franseuntes, visitantes e turistas”.

Nessa perspectiva, a paisagem e o turismo estdo intimamente ligados

(Santos, 2015), cuja atividade utiliza a paisagem (natural e/ou construida) para
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despertar moftivacdes, que promove deslocamentos de pessoas para
conhecer um determinado destino furistico, pois, a paisagem esta
relacionada com o lugar, com a identidade das pessoas, dos moradores, que
“participam de forma ativa do processo de construcdo desta” (Dal Molin &
Oliveira, 2008, p. 03).

LEVANTAMENTO HISTORICO E CARACTERIZAGAO DA FEIRA DA PRAIA GRANDE

A construcdo da Feira da Praia Grande estd inserida em um contexto
historico conexo a expansdo do comércio maranhense, assim como a
ocupacdo do territdrio. Inicialmente, atrelada a exploracdo econdmica
referente a producdo de cana-de-acucar, do algoddo e do babacu (Ferreirq,
2008). Posteriormente, com o infuito de alavancar o comércio da regido, a
coroa portuguesa decide criar a Companhia de Comércio do Maranhdo, em
1682, no entanto a estratégia ndo trouxe resultados satisfatdrios culminando
na sua extincdo. A economia feve grande avanco com a criacdo da
Companhia de Comércio do Grdo Pard e Maranhdo em 1755 pelo Marqués
de Pombal, primeiro ministro portugués, refletindo, também, no perfil urbano
de Sdo Luis (Noronha, 2015; Santos & Lorédo, 2013).

A Feira da Praia Grande encontra-se no interior da Casa das Tulhas
(Santos & Lorédo, 2013), tendo seu conjunto arquitetdbnico construido em
meados do século XVIII (Noronha, 2015).

Surgiu da necessidade de atender uma demanda e da existéncia de
um local que pudesse atuar como ponto de distribuicdo e estoque para as
mercadorias dos comerciantes, a priori, funcionando como depdsito (Martins,
2000).

As primeiras construcdes da Feira da Praia Grande referem-se a um
terreno com uma praca central cercada de barracas feitas de paus, sem
organizacdo, motivo este que levou a Camara extinguir a feira em 29 de Abril

de 1833 (Meireles & Teixeira, 1979). E somente com a criacdo da Companhia
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Confianca Maranhense, a Casa das Tulhas passou a operar como centro

comercial.

A construcdo foi iniciada em 28/07/1855, mas sé seriam construidas
passadas sete anos, ou seja, em 1862, e j& pela companhia
Confianca Maranhense organizada em 1859 a casa da praca [...] o
edificio, construido no antigo terreiro, com a forma retangular e
medindo 296x256, palmos, finha, ao meio de cada uma de suas alas,
um portdo largo que dava acesso a um jardim interno a praca do
comércio, em cujo centro se pois um chafariz da antiga Companhias
das Aguas; a fachada principal, com quanto fossem todos iguais, era
a que dava para a Rua da Estrela, oferecendo no frontal do
respectivo portdo, em mdrmore, as armas do império, cada uma das
alas se subdividia em salas, todas de 40x20 palmos e dispondo de
duas portas para a rua e duas outras para a Praca Interior, e em as
quais se estabeleceriam as casas de comercio (Meireles & Teixeirq,
1979, p. 05).

Santos (2015) comenta que a paisagem urbana é produto das acoes
humanas desenvolvidas no espaco da cidade, com sobreposicdo de varios
tempos histdricos, nesse sentido, a ocupacdo do bairro da Praia Grande
difundiu-se em torno do avanco do comeércio proveniente da Feira da Praia
Grande (Noronha, 2015), consolidando a paisagem como uma drea de
infenso comércio, com grande fluxo da populacdo local, de visitantes e
mercadorias.

Localizada no Centro Histérico de Sdo Luis Maranh&o, a Feira da Praia
Grande (Noronha, 2015) situa-se em drea tombada pela UNESCO, pelo IPHAN
e pelo Departamento de Patrimdnio Histérico, Arfistico e Paisagistico do
Maranhdo (DPHAPMA) (Martins, 2000; Santos & Lorédo, 2013).

Esse patrimdnio, tornou-se um dos pontos furisticos do Cenfro Histérico de
Sdo Luis (Santos & Lorédo, 2013), que detém de caracteristicas peculiares,
como: a arquitetura e cultura da sociedade maranhense como elemento
tangivel e intangivel representada naquele local; dos produtos
comercializados; do modo de preparo e sabor das comidas tipicas nos
restaurantes; da religiosidade com o altar a SGo José das Laranjeiras (Santo
padroeiro dos feirantes); o aroma das cachacas, do camardo, da jucara e
também pelas manifestacdes culturais como o Tambor de Crioulq,

fomentando-se como valor identitdrio da populacdo maranhense e atrativo
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para os turistas. Segundo Noronha (2015), a Casa das Tulhas e a Feira da Praia
Grande sdo um dos lugares mais notorios para se entender esta sociedade.

Entre os produtos comercializados nos boxes da feira, enconfram-se o
camardo seco, o peixe seco, a castanha, a tiquira, cachaca, licor, o doce
de buriti, o refrigerante guarand jesus, o artesanato, a jucara, farinha de
mandioca, ervas, remédios caseiros, polpa de fruta, pimenta, refeicdes, entre
outros produtos tipicos da gastronomia maranhense.

E perceptivel que a evolucdo histérica comercial maranhense provocou
uma revolucdo na paisagem cenfral de Sdo Luis (Santos, 2015), mais
precisamente no bairro Praia Grande, cujo, o complexo da Casa das Tulhas
e Feira da Praia Grande, tombado a nivel mundial, ainda € um dos pontos
comerciais que carregam a identidade da sociedade ludovicense por meio
da paisagem sensorial, com potencial turistico cultural a ser valorizado e

desenvolvido.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No primeiro momento, adotou-se para este estudo um embasamento
tedrico com andlise  bibliogrdfica e documental para o)
aprofundamento sobre os temas: paisagem sensorial, patrimdnio e turismo
cultural, através de livros, artigos cientificos, dispositivos legais e documentos
institucionais nacionais, visando a ampliacdo do conhecimento especifico
(Gil, 2006).

Além disso, foi realizada uma pesquisa exploratdria para caracterizacdo
da drea estudada e dos produtos fipicos encontrados na Feira da Praia
Grande. Posteriormente, para a andlise da percepcdo sensorial dos turistas
fez-se necessdrio uma avaliagcdo direta e indireta da paisagem. A proposta
metodoldgica foi baseada nas categorias mencionada por Tuan (2012), com
elaboracdo de uma matriz de avaliacdo da percepcdo do turista, onde

aplicou-se como categoria de andlise os sentidos (olfato, visdo, audicdo, tato
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e paladar) e os seus significados, as varidveis comuns a categoria e que sdo
referentes aos produtos tipicos comercializados na feira.

A avaliacdo deu-se através do método de subjetividade controlada
que apresenta como ponto de partida a aceitacdo de que a percepcdo do
observador é subjetiva e individual, todavia, o tratamento é sistemdatico e
estabelecido por comparacdes dos resultados das andlises (Gil,
2006). Utilizou-se de uma tabela de satisfacdo, na qual os estimulos
sensoriais referidos aos produtos avaliados na Feira da Praia Grande foram
classificados com notas de 1 a 10, valores estes, que foram convertidos em
varidveis ordinais e que englobou as categorias: péssimo, ruim, regular, bom
e ofimo.

A aplicacdo do questiondrio deu-se nos meses de agosto e setemlbro de
2016, com uma amostra de conveniéncia de cinquenta e seis turistas
entrevistados, sendo que a média didria de atendimento a turistas no posto
de informacdes turisticas € de trinta, ou seja, fez-se mais que 100% do universo
didrio de utilizacdo do posto. A delimitacdo da drea estudada sucedeu-se
nos quatros portdes de acesso a Feira da Praia Grande e na parte inferna,
situada em uma quadra demarcada pela Rua Portugal, Rua da Estrela, Rua
da Feira da Praia Grande e Rua Djalma Dutra no Centro Histérico de Sdo Luis

(Maranhdo).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Pessoas vivem imersas em espacos carregados de imagens visuais, sons,
odores, texturas e até mesmo sabores e os percebem simultaneamente
através de fodos os sentidos e da mente (Tuan, 2012), principalmente,
tratando-se de mercado, como o caso da Feira da Praia Grande, pois, para
um dos feirantes da Praia Grande (2007 apud Noronha, 2015, p. 01) “essa Praia
Grande td sendo muito valorizada. E nada pode ser feito aqui, se ndo
considerarem essa feira. Ela € o coragcdo da praia Grande [...] onde tudo

comecou”. Para compreender estes aspectos, sob o ponto de vista de turistas,
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analisou-se a percepcdo sobre as sensacdes compreendidas pelos mesmos,
sobre os produtos comercializados na Feira da Praia Grande em Sdo Luis.

Primeiramente, tem-se o olfato. Para Tuan (2012), ver nGdo envolveria
profundamente as emocdes, fanto quanto sentir os odores, pois, a avaliacdo
da paisagem olfativa franscende as barreiras da visdo, o cheiro caracteristico
de algum produto chama atencdo do individuo mesmo sem ele ter
visualizado o mesmo.

Para compreender a percepcdo dos turistas quanto o olfato, tem-se no

grdfico 01 os itens que mais se destacaram.
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Grdfico 01 — Percepcdo olfativa dos turistas em relacdo aos produtos da Feira da Praia
Grande.
Fonte: Elaborada pelos autores com base nas respostas

Dos produtos analisados, 100% dos entrevistados perceberam o aroma
proveniente do camardo seco cuja classificacdo de 6timo foi dada por vinte
e trés pessoas. O cheiro desse produto foi confundido com o segundo mais
percebido, o peixe seco (48%). Essa mistura entre os cheiros além de serem
frutos do mar, € devido os mesmos serem comercializados juntos em alguns
boxes da feira. A tiquira (bebida alcodlica feita a partir da fermentacdo da
mandioca) foi o terceiro produto mais avaliado, o cheiro forte do dlcool em
conjunto com uma cor tipica (analisado no senfido visdo) chamou atencdo
dos turistas. Entre os intermedidrios, se enconfram, respectivamente, o doce
de buriti, refeicdes, castanha de caju e jucara. O produto menos percebido
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afravés do olfato foi a farinha de mandioca com apenas 5% dos entrevistados,
mesmo havendo uma quantidade minima de avaliacdes, a mesma foi
classificada como otima. “Os responsdveis pelas mercearias que vendem
secos e molhados colocam seus produtos pendurados na grade, no balcdo,
ou nos bancos de madeira que ladeiam os boxes” (Noronha, 2015, p. 61),
CoOmMo O caso do peixe seco que destacou-se na pesquisa com os turistas, em
termos olfativos.

“Na bancada deste estabelecimento, havia uma quantidade enorme
de produtos. Era uma mercearia, com suas mercadorias mais comuns: farinha,
doces, cachacas, como muitas outras dentro da Feira” (Noronha, 2015, p. 56).

E perceptivel que todos os produtos escolhidos para ser avaliados foram
identificados pelos turistas e em sua maioria classificados com a maior nota
de safisfacdo. Nessa andlise, alguns produtos ndo detém de cheiros intfensos
e predominantes, sendo assim, dependem também do campo de visdo, visto
que alguns produtos sGdo comercializados em mais boxes que outros, dessa
forma, sGdo mais acessiveis para o sentir através do olfato.

Posterior, analisou-se a visdo (Grafico 2), que € o sentindo utilizado no
primeiro contato entre o observador e a paisagem. Afravés do ambiente
visual, sdo consfruidas as relacdes de espaco, distdncia, textura, luz, cor,
forma, contfraste e todas as demais formas de apreensdo do espaco
arquiteténico, um mundo mais amplo se abre e muito mais informacdo,
especialmente detalhada e especificada, e que chega através dos olhos
(Tuan, 2014).
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Grdfico 2: Percepcdo visual dos turistas em relacdo aos produtos da Feira da
Praia Grande.
Fonte: Elaborada pelos autores com base nas respostas.

A quanfidade de entrevistados que captaram os produtos
comercializados na Feira da Praia Grande através do sentido da visdo foi
undnime para o camardo seco, peixe seco, artesanato, castanha e tiquira
(100% dos entrevistados perceberam) e em sua maioria, se encontram com a
maior nota de satisfacdo, com excecdo do peixe seco, pois, a forma como
esse produto é exposto e suas caracteristicas ndo agradaram visualmente os
turistas, sendo o Unico com avaliacdo péssima (11% dos entrevistados).
Quanto & tiquira que apareceu com destaque na pesquisa, Noronha (2015, p.
61) completa esclarecendo que “cachacas de vdrios tipos, com caranguejos
no interior das garrafas — e entre elas a tiquira sobressai, por sua cor lilds”.

Sautu (2005) afirma que a visdo € que mais se destaca, quanto ¢
percepcdo na paisagem sensorial, pois, hd uma maior proximidade de
relacdo e identificacdo do objeto, como o caso da pesquisa, onde 100% dos
turistas perceberam cinco produtos.

A farinha de mandioca, o doce de buriti e a jucara ficaram entre os
produtos com menor numero de percepcdo visual. A cor amarelada da
farinha de mandioca chamou atencdo dos observadores, levando-os a utilizar
outros sentfidos (paladar e tato) para adquirir o produto, assim como os
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pequenos vidros do doce de buriti, diferenciando-se da jucara que se
encontra distantes dos boxes centrais, percebida apenas pelos observadores
que circularam a feira como um ftodo.

Em relacdo ao tato, a exploracdo e a resposta ao meio ambiente,
podem ser tateis (Tuan, 2012). O tato € o sentido humano que permite
perceber a textura por meio das mdos, & o contato entre os corpos. E através
do tato que os turistas podem avaliar as diferencas sutis na qualidade dos

produtos. Abaixo, tem-se a percepcdo dos turistas quanto ao tato (Grafico 3).
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Grdfico 3: Percepcdo tdtil dos turistas em relacdo aos produtos da Feira da Praia
Grande
Fonte: Elaborada pelos autores com base nas respostas.

O artesanato tem papel de reconhecimento na atividade turistica, que
tem como aliado o inferesse dos fturistas por tais produtos, os produtos
representantes de culturas como € o caso do estado do Maranhdo, rico em
historias e tradicdes. O turismo se ufiliza do artesanato como forma de
valorizacdo e resgate da cultura local (Bilha & Bisognin & Antunes, 2012). Na
Feira da Praia Grande em especial, o artesanato ndo se limita apenas aos
souvenirs, lembrancas de materiais pinfados ou talhados d mdo, mas também
através dos tecidos, roupas artesanais dispostas nos boxes que fazem parte do
complexo (Santos & Lorédo, 2013).

Os enftrevistados puderam analisar os produtos comercializados através

do interesse pelo uso e com isso perceberam além do contexto da visdo,
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como os feirantes e empreendedores locais fabricam o0s recipientes,
embalagens e retoques manuais pelo artesanato, dado de maior relevancia
por conter 100% da percepcdo dos enfrevistados. Em seguida, encontram-se
as variantes dos frascos (doces e bebidas) com segunda maior percepcdo
dos entrevistados.

Os livros, dvd’s e os cartdoes postais foram os produtos menos convidativos
para os turistas em relacdo ao tato.

Quanto a audicdo, é a experiéncia de espaco que € aumentada
grandemente pelo sentido auditivo, que fornece informacdes do mundo,

além do campo visual (Tuan, 2014). No grdfico 4, tem-se os resultados quanto

a audicdo.
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Grdfico 4: Percepcdo auditiva dos turistas em relacdo aos sons na Feira da Praia Grande
Fonte: Elaborada pelos autores com base nas respostas.

Nesse estudo, o som ambiente é caracterizado pelo conjunto de sons
internos que o turista consegue captar, sendo esses, a mistura de conversas,
de musicas, de anuncios dos produtos, entre outros, que foram avaliados
como agraddvel. O som das atividades dos feirantes em seu dia-a-dia e da
interacdo dos mesmos com os turistas na localidade foram representados no
grafico com a maior percepcdo, no qual somente dois turistas analisaram de
forma negativa essa varidvel. 85% dos entrevistados perceberam as musicas

provenientes dos boxes, no qual 45% avaliaram este som como 6timo.
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O quiosque grande estd bem cheio, a TV ligada e muitos homens
tomando cerveja e conversando. Ao redor do quiosque, hd duas
mesas de jogo de domind. Além dos dois jogadores de cada mesa,
h& vdrios homens em pé e ao redor, assistindo as partidas [...] musica,
conversa alta, pessoas passando de um lado para o outro neste
corredor [...] (Noronha, 2015, p. 66).

O som do preparo de alimentos, assim como o som dos carrinhos de feira
dos comerciantes e dos moradores, ndo emite tanto ruido, ambos tiveram
igual percepcdo, tanto no numero de turistas que os notaram (12) quanto no
grau de satisfacdo (bom).

A percepcdo do som de jogatinas, principalmente o jogo de domind, é
compreendida por 39% dos entrevistados, desses, a maioria classificou este
som como regular. Com avaliagdo similar, enconfra-se o som externo que
indica a vida gue rodeia a Feira da Praia Grande no Centro Histérico da
cidade de Sdo Luis.

Em relacdo ao paladar, este permite reconhecer gostos, sabores e

textura dos alimentos (Tuan, 2012). No grdfico 5, analisa-se esta variavel.

PALADAR

30
25
20

15

10 |

Ll F e,

0 I m 0 III [ | IIIIII - . =
om

Otimo B

N2 DE ENTREVISTADOS

Regular Ruim Péssimo
GRAU DE SATISFACAO

B Camarao Seco M Peixe Seco B Guarana Jesus
M Castanha M Tiquira m Doce de buriti

B Farinha de Mandioca B Jugara

Grdfico 5: Percepcdo gustativa dos turistas em relacdo aos produtos da Feira da
Praia Grande
Fonte: Elaborada pelos autores com base nas respostas.

O Ultimo sentido analisado € o paladar, cuja castanha ganhou destaque,
sendo o produto mais degustado pelos turistas e, de acordo com 0s mesmos,
o gosto € agraddvel, obtendo nota mdxima de satisfacdo. Em seguidaq,

encontram-se o camardo seco, a fiquira, o doce de buriti, a farinha de
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mandioca, o guarand jesus e a jucara, os quatro primeiros produtos citados
sdo de facil acesso por estarem expostos nos boxes para experimentacdo do
cliente, de forma proposital para uma futura compra dos mesmos.

O guarand Jesus também pode ser degustado, porém, necessita de uma
compra prévia por se tratar de um refrigerante comercializado em latas ou
garrafas, e os turistas avaliaram esse produto como bom. Vale destacar que
a jucara foi degustada in natura (sem adicdo de acucar, farinha de
mandioca, camardo seco, entre outros) afetando diretamente a satisfacdo
com relacdo d mesma.

Na andlise desse sentfido, o peixe seco ndo foi degustado por nenhum
dos entrevistados, em consequéncia ndo teve nota de avaliacdo.

Nota-se que a paisagem sensorial percebida pelos turistas na Feira da
Grande € positiva em sua grande maioria, nos cinco sentidos avaliados. Ou
seja, & possivel aproveitar a paisagem sensorial como um diferencial para a
Feira da Grande, e também fomentar a venda de produtos tipicamente da
culindria maranhense.

De acordo com Silva (2004, p. 27):

Os lugares turisticos sdo escolhidos e admirados por suas paisagens.
Neles os panoramas da nafureza e a visdo do homem e sua culfura
inseridos no territério sdGo prazeres a ser desfrutados e, na maioria das
vezes, constiftuem o motivo condutor do vigjante. Admiradas como
cendrios, as paisagens sdo testemunhos visuais de elementos estéticos
e simbdlicos construidos historicamente e que, quando identificados e
apropriados pelo viajante, despertam um renovado interesse no lugar
visitfado.

Outro autor que discute esta questdo € Castrogiovanni (2001, p. 132) ao
enfatizar que as “paisagens turisticas devem dar conta das motivacdoes dos
visitantes que as contemplam ou as utilizam. Para tanto, € fundamental o
pleno conhecimento/ estudo dos elementos que compdem tais paisagens”.

Analisa-se e considera-se que a paisagem € um recurso captado pelo
visitante de forma seriada, “armazenada em sua memdria e avaliada
conforme seus valores, a andlise deve atentar para as motivacdes dos
visitantes, buscando agregar valor & sua afratividade, sem a

descaracterizagdo de sua originalidade, assim como para o seu significado
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para a comunidade local” (Oliveira, Fernandes & Stach, 2006, p. 86). Portanto,
deve ser utilizada como um meio de identificar as percepcdes dos visitantes
para entdo direcionar estratégias que venham fomentar as sensacdes

percebidas pelos visitantes no destino Sdo Luis.

CONSIDERACOES FINAIS

O conceito de paisagem sofreu modificacdes e novas concepgcoes
foram acrescentadas pelos investigadores, ndo se limitando as paisagens
naturais e/ou em tela. Excedendo-se das percepcdes visuais do objeto fisico
(patriménio arquitetdnico), a paisagem da Feira da Praia Grande carrega
significados histéricos e culturais que foram mensurados pelos turistas atraveés
dos cinco sentidos.

Esse estudo possibilitou perceber a avaliacdo da dimensdo da atividade
turistica como ‘“consumidora” da paisagem sensorial desse patrimonio,
constatando-se que os turistas apropriaram-se das sensacdes ao desfrutar das
experiéncias do sentir através do ver, ouvir, degustar, focar e cheirar, criando
uma relacdo afetiva com essa paisagem, de modo que interpretam cada
sentido que os cercam analisando os produtos e ambiente. E visivel a relacdo
de dependéncia existente entre os proprios sentidos e também com o meio.

E pertinente uma integrac&o entre o poder pUblico local e aos feirantes
para desenvolver estratégias a fim de preservar os significados da Feira da
Praia Grande, valorizando os aspectos culturais, perceptiveis também pelos
turistas, entendendo-se assim que essa drea histérica oferece cendrios sociais,
culturais, fisicos e estéticos que impulsionam o desenvolvimento do furismo
cultural.

A paisagem da Feira da Praia Grande pode ser considerada sensorial, se
apresentando como um patrimdénio tangivel e intangivel cercado de
sensacoes que podem ser captadas e avaliadas pelos sentidos do furista.

Observou-se, também, uma caréncia em pesquisas sobre paisagem
sensorial e patrimoénio cultural em Centros Histéricos no Brasil, dessa forma esta

andlise contribui com dados/fontes para ampliacdo da concepcdo
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académica, pesquisadores e estudiosos do assunto, possibilifado novos
estudos a respeito de paisagens sensoriais de SGo Luis e o exercicio de novas

atividades turisticas no centro histérico da cidade.
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